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เกือบทุกธุรกิจเวลานี ้ ลวนแตกําลังแสวงหา กลยทุธ“ทะเลสีคราม” หรือ Blue Ocean 
หลังจากที่ตองเวียนวายอยูในทะเลสีแดง Red Ocean ที่เต็มไปดวยการแขงขัน จนยากจะหาความ
แตกตางทางธรุกิจ  
 

ธุรกิจที่อยูใน “Red Ocean” การแขงขันเอาชนะคูแขงเปนเรื่องสาํคัญมาก ตองวิง่ไลกวด
กับคูแขงตลอดเวลา คูแขงมีอะไรก็ตองมตีาม คูแขงออกอะไรใหมกต็องมีเหมือนกัน เพื่อสรางขอ
ไดเปรียบ แยงชงิลูกคามาอยูในมือใหไดมากที่สุด สวนแบงตลาดกลายเปนปจจัยสําคัญในการ
บอกถึงชยัชนะของธุรกิจ  
 

เมื่อแขงขันกนัหนกัเขา ก็เร่ิมไมเห็นความแตกตางของสินคาและบรกิาร จึงตองหันไป
มุงเนนเรื่อง “ราคา” เมื่อเอาราคามาเปนตัววัด การสรางความยัง่ยืนในธุรกิจยอมเปนไปไดยาก 
เพราะเมื่อลดราคาจนไมมีกาํไร ก็ตองบาดเจ็บ เลือดซิบไปตามๆ กนั  
 

ในขณะที่กลยทุธแบบ Blue Ocean เปนการมองคนละมุม คิดกนัคนละแบบ ทําตรงกัน
ขามกับส่ิงที่ Red Ocean ทํามากอน แทนที่จะไปแยงชิงกับคูแขงในตลาดเดิมๆ ก็เปลี่ยนไปเสาะ
แสวงหานานน้ําใหมทีม่ีคลื่นลมสงบ บริสุทธิ ์สะอาด ยังไมมีผูที่กล้าํกลายมากอน เปนลูกคาใหมที่
ไมเคยมีใครมอง  
 

จากขอสรุปที่ไดจากงานสมัมนา Blue Ocean Strategy ที่จัดขึ้นโดยศูนยพัฒนากลยุทธ
ทางธุรกิจ โดยมี ดร.เบน เอ็ม บองซาอู อาจารยจากมหาวิทยาลัยนานาชาติ ซึ่งเปนสมาชิก
เครือขายกลยทุธ Blue Ocean มาเปนวทิยากร ระหวางวันที่ 18-19 กรกฎาคม 2550 สรุปไดวา 
ความคิดนอกกรอบทําลายกําแพงวัฒนธรรมการทําตลาดแบบเดิม กลยุทธแบบ Blue Ocean 
เร่ืองของการ “คิดนอกกรอบ” หรือการสรางนวัตกรรมใหม จึงเปนอาวุธสําคัญ  
 



การสราง “นวตักรรม”นี้ ไมไดหมายถึงการวิจัยและพัฒนาสินคาแปลกใหมจากผูผลิตฟาก
เดียว แตตองยึด “ลูกคา” เปนศูนยกลาง โดยทาํใหผูซื้อมีความสุขมากที่สุด หรือรูสึกคุมคากับราคา
ที่เขาจายยอมออกไป  
 
เร่ืองของการศกึษาวิจัยพฤตกิรรมลูกคาจึงมีความจาํเปนมาก และไมไดหมายถึง “ลูกคาเดิม” ใน
ตลาดเดิม และคูแขงหนาเดิมเทานัน้ เพราะการแสวงหานานน้ําสฟีากุญแจสาํคัญอยูที่การศึกษา
พฤติกรรมผูที่ไมใชลูกคา หรือตองดูวา อะไรเปนสาเหตทุี่ทาํใหลูกคาไมยอมซื้อสินคาหรือใชบริการ
ของเรา  
 

เพื่อใหเหน็ภาพชัดเจนยิ่งขึน้ ดร.เบน เอ็ม บองซาอู ยกตวัอยาง ไวนยีห่อ “Yellow Tail” ที่
สรางความสําเร็จจากกลยุทธ Blue Ocean  
 

แทนที่จะกระโดดเขาไปแขงขันในตลาดไวนแบบเดิมๆ Yellow Tail เลือกทาํในสิง่ตรงกัน
ขาม พวกหันมาศึกษาพฤติกรรมผูที่ไมดื่มไวน วา “อะไรเปนสาเหต”ุ ทีท่ําให “ไมเลือกดื่มไวน” หรือ
เลือกดื่มเบียรไมดื่มไวน  
 

ผลการวิจยัพบวา ไมชอบรสชาติ ดื่มเบียรงายกวา หาซื้อยาก เขาใจยาก ภาพลกัษณของ
คนดื่มไวนเปนคนตกยุค เปนเครื่องดื่มของคนแก ดูเปนผูหญิง ดื่มเฉพาะบางโอกาสไมเหมือนดืม่
เบียร นาเกรงขามมากเกนิไป มีความยุงยากในการดื่มและเก็บรักษา เปดยาก  
 

ภายใตปญหาเหลานี้ไดกลายมาเปนคําตอบในการสรางตลาดไวนใหม Yellow Tail ที่
สามารถฉกีรูปแบบไวนดั้งเดมิอันเครงขรึมตั้งแตขวดบรรจุไวน ที่ใชสลากสีสันมาชวยใหดทูันสมยั 
ไมมีอักษรบนขวดใหยุงยาก ใหความรูสึกงายๆ ไมตองอธิบายมาก แทนที่จะใชจกุกอกแบบเดิม ก็
เปลี่ยนมาใชวธิีการไข เพื่อทลายขอจํากัดในเรื่องการเปดยาก  
 

รสชาติมีความคงที ่ ลดเปอรเซ็นตแอลกอฮอล ทาํใหดืม่งายขึ้น วางตําแหนงใหเปนไวน
สําหรับทุกโอกาส ทําในสิ่งที่ผูผลิตไวนไมเคยทํามากอน ตั้งแตการโฆษณาจับคูกบัเบียรอัมสเทล 
แทนที่จะขายบริเวณสําหรับขายไวน ก็เปลี่ยนไปวางขายบนขายชีส แฮม ซึง่เปนสิ่งที่ยากมาก
สําหรับคนขายไวน แต Yellow Tail ทํา  
 



ส่ิงที่ไวนยีห่อนีไ้ดรับกลับมาคือ การเปนไวนที่เติบโตมากที่สุดในออสเตรเลีย ในป 1999 
ตอมาในป 2001 ก็ไดขายในประเทศฝรัง่เศสและอิตาลี ปจจุบันมีขายอยูในหลายประเทศทัว่โลก 
ทั้งยุโรป อเมริกา และเอเชีย ความสําเร็จของไวน Yellow Tail เปนการทลายกาํแพงทางความคิด
แบบเดิมไปหานานน้าํใหม ลูกคาใหม ตลาดใหม ผลที่ไดรับจากการสรางคุณคาใหมใหกับลูกคา
ใหม คือ ความสขุของลูกคา ซพัพลายเออส และชองทางจาํหนายจากรายไดที่เพิ่มข้ึน  
 

กรณีที่สอง เปนเรื่องของธุรกจิโรงแรมของกลุม “แอคคอร” ที่ตองการเสาะแสวงหาเสนทาง
เขาสูธุรกิจโรงแรม ในสหรัฐฯ โรงแรมระดับ 5 ดาว มีคูแขงเต็มไปหมด มีโรงแรมเปนโหลใหเลือก 
คุณภาพบริการใกลเคียงกนั ตลาดอยูในภาวะอิ่มตัว แอคคอรจึงหันไปหาโรงแรมระดับ 1 ดาว  
 

คําถามตอจากนัน้ของพวกเขา คือ ใครผูที่ไมใชบริการโรงแรม และพบวา คนขับรถบรรทุก 
นักทองเที่ยวแบ็กแพ็ก เปนกลุมคนที่ปฏิเสธโรงแรม อีกกลุมคือเซลสแมน ที่ตองการหองพักเพียง 1 
คืน  
 

คําตอบที่ไดนาํไปสูโอกาสของการสรางธุรกิจโรงแรมรูปแบบใหม แทนที่จะอยูในทําเลใจ
กลางเมือง กม็าตั้งอยูที่ถนนไฮเวย ใกลสถานีรถไฟฟา สถาปตยกรรมของโรงแรมคือการออกแบบ
ใหบรรจุหองใหไดมากที่สุด เก็บเสียงไดดี ไมมีบริการอาหารเชา ไมมีรีเซฟช่ัน ไมมีคอฟฟเลานจ  
 

ภายในหองพกัขนาดเลก็มฟีงกชันครบ ทีวีขนาดเล็ก โทรศัพทผานระบบ Call Center 
สามารถจองหองผานอินเทอรเน็ต โทรศัพท ชําระเงนิที่ตูรับชําระเงินสดที่ตั้งอยูดานลางโรงแรม 
เพื่อนาํรหัสเขาหองพกั โดยที่อาจไมเจอเจอใครเลยในโรงแรมแหงนี้  
 

แอคคอร เปลี่ยนจากการสรางโรงแรมระดับ 5 ดาว ราคาแพง การแขงขันสูง และไมมี
ความแตกตาง ในตลาด Red Ocean แทนที่ดวยแนวคิดใหมของการทําโรงแรมทีไ่มเคยมีใครทํา
มากอน พวกเขาสามารถหาซื้อที่ดินในราคาถูกในเมือง ลดตนทุนเรื่องของคน โดยนาํเทคโนโลยมีา
ชวย ทัง้เรื่องการจองหอง ชาํระเงิน แมแตหองน้าํที่สามารถทําความสะอาดดวยตัวเอง  
 

ผลที่แอคคอรไดรับคือ กําไรเพิ่มข้ึน 2 เทาตัว จากลูกคาคนขับรถบรรทุกและเซลสแมน ที่
เต็มใจจายกับราคาหองพกัเสมอตนเสมอปลาย แลกกับการไดนอนเต็มอ่ิมกับบริการที่ตอบสนอง
เขาไดในแบบที่เปนการบริการตนเอง และความสม่าํเสมอของราคา ซึง่เปนราคาเดียวทัว่ประเทศ  
 



ขอเสนอแนะที ่ ดร.เบน เอ็ม บองซาอู ใหกับผูสัมมนา คือ การที่ตองใหลูกคาเปน 
“ศูนยกลาง"” ฟงสิ่งที่ลูกคาพูด และตองใชภาษาเดียวกับลูกคา เพราะยิง่ใชภาษาลูกคามากขึ้น
เทาใด ก็ยิง่เขาใกล “แกน” มากขึ้นเทานัน้  
 
เขายกตัวอยาง รถยนต LEXUS ของคายโตโยตา ที่ประสบความสาํเร็จจากการสรางความพงึใจ
ใหกับลูกคากลุมที่พอใจความสะดวกสบาย ความหรหูรา อยางทีห่าไดในรถยนตหรูอยาง BMW 
หรือ BENZ แตพวกเขาไมมเีงินซื้อ ดังนั้นเมื่อ Lexus ตอบสนองความพอใจเหลานี้ไดไมตางไปจาก
รถยนตหรูเหลานี้ แตขายในราคาที่ถกูลง 20% ทําให Luxus ประสบความสาํเร็จ ไดลูกคาผูที่ชืน่
ชอบรถยนตหรูราคาแพงแตไมมีเงินพอซื้อได มาอยางงดงาม  
 

บางธุรกจิสามารถประสบความสําเร็จจากการตอบสนองอารมณความรูสึก Emotional 
ใหกับลูกคาลวนๆ โดยไมเกีย่วของกับเหตแุละผลแตอยางใด  
 

กรณีนี้เกิดขึ้นกับ นาฬกิา “Swatch” จากสวิส ที่สามารถฝาดานอรหนัต แจงเกิดทามกลาง
ตลาดที่เต็มไปดวยนาฬกิาระบบ “ควอทซ” ที่ผูผลิตจากญี่ปุน ไซโก ซิตี้เซน็ ที่เคยทําลาย
อุตสาหกรรมนาฬิกาสวิสแบบด้ังเดิม  
 

นาฬิกา Swatch สามารถทําใหคนเลอืกซื้อนาฬิกาที่ผลิตจากวัสดุพลาสติกและยางที ่
Swatch ผลิตออกมาหลากหลายรูปแบบ หลายสีสัน ใหลูกคานําใชในโอกาสตางๆ ไดดวย 
Emotional ลวนๆ โดยไมเกี่ยวของกับการบอกเวลาแมแตนิดเดียว  
 

ดร.เบน เอม็ บองซาอ ูชี้ใหเห็นวา กระบวนการเขาสูกลยุทธ “ทะเลสคีราม” สามารถสราง
ข้ึนได เร่ิมจากขั้นตอนเหลานี้  
 

ข้ันแรก - การหา Trend หรือแนวโนมใหม ทั้งเรื่องของคน การเมือง เทคโนโลยี เศรษฐกิจ 
สังคม ส่ิงแวดลอม เพื่อคนหาวา Trend ไหนไมสามารถหยุดยัง้ได หรือ Trend ไหน ที่ตองใชเวลา 
Trend ไหนที่เปลี่ยนความรูสึกของลูกคาทนัท ี ส่ิงเหลานี้ทาํขึ้นเพื่อพยากรณทศิทางของธุรกจิวา 
อะไรที่มาเปนผลกระทบตอธุรกิจในอนาคต และควรจะปรับตัวเพื่อรับมือ หรือแสวงหาโอกาสใหมนี้
ไดอยางไร  
 



ข้ันที่สอง - หาทีมวิจัยพฤติกรรมลูกคาอยางละเอยีด โดยตองฟงทุกอยางทีลู่กคาพูด 
รวมถึง “ความเงียบ” ของลูกคาดวย ไมใชแคเสียงอยางเดียว ความหมายของดร.เบน เอ็ม บองซาอู 
ก็คือ ตองฟงทกุอยางของลูกคา ทั้งคาํพูด การสังเกตการณ เพราะบางครั้งอาจพลาดในสิ่งที่ลูกคา
บอกแลว แตไมรูวานี่คือปญหา หรือไมไดใสใจ เขายกตัวอยาง บริษทัฟลิปส ที่ผลิต “กาตมน้าํ” 
และประสบความสาํเร็จเปนอยางดี แตเมื่อนําวางขายในประเทศอังกฤษกลับไมไดรับความนยิม 
ฟลิปสจึงตองสงทีมงานสาํรวจ โดยไปใชชีวิตอยูกับครอบครัวคนอังกฤษ ในที่สุดพวกเขากพ็บวา
ปญหาที่เกิดขึน้คือ หลงัจากตมน้ําแลวเกิดฟองตะกอนในน้าํ  
 

ถัดจากนั้น 2-3 สัปดาห กาน้ําที่ม ี“ฟลเตอร” ก็ออกสูตลาด และทําใหฟลิปสครองสวนแบง
ตลาดในอังกฤษไปได 25% จากการ “สังเกตพฤติกรรมของลูกคา” นัน่คือตัวอยางของการ
แกปญหาจากการสํารวจ “ลูกคา” อยางละเอียด ทัง้ความตองการ และปญหา รวมถงึ “ความ
เงียบ” ของลูกคา  

 
ข้ันที่สาม นาํขอมูลที่ไดมาลดในสิ่งที่ลูกคาไมตองการ และเพิ่มในส่ิงที่เขาชอบ แนนอนวา

กลุมที่ขาดไมไดคือ “ผูที่ไมใชลูกคา” ซึ่งจะทําใหเราไดลูกคากลุมใหม เชนกรณีของ Yellow Tail ที่
ไดมาจากกลุมผูที่ไมดื่มไวน ถัดจากนัน้คอื การสรางนวัตกรรม ทีเ่กดิขึ้นได “ทุกคน” ในองคกร 
ไมใชเฉพาะฝายวิจยัและพฒันา ฝาย HR สําคัญอยูทีว่า นวัตกรรมนั้นจะตองมาจากลูกคา “เพราะ
ไมมีนวัตกรรมไหนที่เปนนวตักรรมจริง ถาไมใชนวัตกรรมของลูกคา” ที่ขาดไมได คือ การตัง้ 
“ราคา” ที่ตองเปนราคาที่ลูกคายอมรับได  
 

ในไทยเรามีหลายกรณีศึกษา ในการออกไปหา Blue Ocean ไดสําเร็จ เชน กรณีของ 
“แอลพีเอ็น” บริษัทอสังหาริมทรัพย ที่เร่ิมทาํตลาดคอนโดมิเนียมมาเปนรายแรกๆ แตมาในชวงหลงั
เมื่อมีคูแขงเกดิขึ้นในตลาดจํานวนมาก ทั้งรายใหญรายยอยเต็มไปหมด แทนที่แอลพีเอน็จะใชกล
ยุทธการตลาดแบบเดิมๆ วิ่งชนกับคูแขง ดวยการสรางคอนโดมิเนยีมกลางเมือง ริมรถไฟฟา เจาะ
ลูกคาคนเมือง มีการศึกษา มีรสนิยม แอลพีเอ็นกลับวิง่ไปหานานน้าํใหม ไปหาลกูคาใหม ที่คูแขง
ไมทํา คือ คอนโดมิเนียม ระดับลางลงมา ราคา 6 แสนบาท ซึ่งเปนลูกคาที่เคยใชชีวิตเชาอพารต
เมนตและยงัไมเคยมีบานของตัวเอง ปรากฏวาประสบความสาํเร็จดวยดี  
 

กลยุทธ Blue Ocean กําลังอยูในความสนใจของผูประกอบการไทยเปนจํานวนมาก ยิง่
เศรษฐกิจซบเซาแบบนี ้ การแขงขันเริ่มรุนแรง ดูไดจากผูเขารวมงานสัมมนาในวันนั้น ที่มีผูบริหาร
จาก 337 องคกรสําคัญๆ อาทิ ธนาคารกสิกรไทย เครือซิเมนตไทย ทรูวิชัน่ส บริษทัแสนสิริ นาจะ



เปนสิ่งหนึ่งที่สะทอน แมวาหลายคนจะบอกวากลยทุธ Blue Ocean ไมใชเร่ืองใหมก็ตาม แตอยาง
นอยกท็ําใหรูวากลยทุธ Blue Ocean มีขบวนการอะไรบาง สวนจะมีสินคาและบริการใดจะ
สามารถกระโจนออกจากทะเลสีเลือด แหวกวายมาสูทะเลสนี้ําเงิน “Blue Ocean” ใหไดเห็น ไม
นานคงรู...  


